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  本研究では、カタログ通販企業、店舗小売業、金融業などが軒並み行っている、WEB 
 を中心としたチャネル拡張の目的と課題を整理しつつ、顧客価値管理という視点でチャネル 
 統合型のマーケティング予算最適化アプローチを提示する。 
  そして実務的な実効性を確保するために、顧客価値最大化戦略に必要な意思決定モデル 
 と、それを支える組織・情報システムの在り方についても考察する。 
   
 はじめに 
  ＜この章のテーマ＞ 
    研究論文テーマ決定の背景として、８年間のダイレクトマーケティング企業（化粧品 
   通販）での勤務経験からどのような知見を得、課題認識を持つにいたったかを最初 
   に触れ、後に続く章の導入とする。 
 
 １章 ダイレクトマーケティングにおけるマルチチャネル化の意味 
  ＜この章のテーマ＞ 
    ダイレクトマーケティング企業のマルチチャネル展開の現状と、本来無店舗販売の 
   強みで高収益性を確保してきたはずの通販企業が、WEBに留まらず店舗でのマ 
   ルチチャネル展開をしようとするのはなぜなのか。店舗小売業がWEBでオンラインシ 
   ョップを持つこととの違いも併せて考察する。 
 
 ２章 マルチチャネル統合における顧客価値把握の重要性 
  ＜この章のテーマ＞ 
    一般に、２つ以上の購買チャネルを利用する顧客は、一つしか購買チャネルを使   
   わない顧客よりもパフォーマンスが高いと言われている。ここでは、まず利用チャネ 
   ル毎の顧客層の違いと、それを踏まえて複数チャネル利用が顧客のパフォーマンス 
   アップにつながる要因について考察する。 
 
 
 ３章 顧客価値評価の手法～LTVとカスタマー・エクイティ 
  ＜この章のテーマ＞ 
     顧客のパフォーマンス測定指標として利用されるLTV（Life Time Value）について、 
    その定義や計算方法に関する議論を概観し、その発展系と言えるCustomer Equity  
    （顧客資産価値）という考え方が生まれた背景について代表的な議論について触れる。 
    ここでは、このCustomer Equityという視点でダイレクトマーケティング企業のマルチチャ 
    ネルマネジメントを考えた場合、どのような「実務的示唆」が得られるのか、９０年代半ば 
    から直近にいたるまでの米国における研究論文をベースに議論する。 
  
 ４章 顧客価値最大化の為の経営戦略 
  ＜この章のテーマ＞ 
    Customer Equity最大化のために必要な要素として、「顧客像の理解」「組織設計」 
     「重要業績評価指標（KPI）」「社内教育」「情報システム」「経営陣の役割」について論じ、 
     組織的対応についての実務的考察を加える。 
 
 ５章 今後の課題 
  ＜この章のテーマ＞ 
    最後に、今後の課題について携帯電話、SNSなどのデジタルコミュニケーション対応と 




はじめに	 	 ・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・1	 
第1章	 ダイレクトマーケティングにおけるマルチチャネル化の意味	 
	 	 第1節	 ダイレクトマーケティングにおけるマルチチャネル化の実態・・・・・３	 
	 	 第2節	 マルチチャネル展開の動機・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・３	 
	 	 第3節	 マルチチャネル展開の効果と課題・・・・・・・・・・・・・・・・・４	 
	 	 	 	 第1項	 マルチチャネル展開の効果	 
	 	 	 	 第2項	 マルチチャネル展開の課題	 
	 	 	 	 第3項	 マルチチャネル統合の必要性	 
	 
第2章	 マルチチャネル統合における顧客価値把握の重要性	 
	 	 第1節	 チャネル特性の理解・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・９	 
	 	 	 	 第1項	 チャネルの役割についての前提理解	 
	 	 	 	 第2項	 各チャネルの特性	 
	 	 	 	 第3項	 利用チャネル選択のキーは何か	 
	 	 	 	 第4項	 チャネル誘導のポイント	 
	 	 	 第2節	 マルチチャネル利用顧客の理解・・・・・・・・・・・・・・・・・１６	 
	 	 	 	 第1項	 マルチチャネル顧客の特性	 
	 	 	 	 第3節	 マルチチャネル統合に必要な意識改革・・・・・・・・・・・・・・１９	 




	 	 第1節	 マルチチャネル顧客管理とLTV・・・・・・・・・・・・・・・・・・２３	 
	 	 	 	 第1項	 LTVがなぜマルチチャネル顧客評価指標として重要なのか	 
	 	 	 	 第2項	 LTVの算出方法についての議論	 
	 	 第2節	 Customer	 Equity	 （カスタマー・エクイティ）・・・・・・・・・・・３３	 
	 	 	 	 第1項	 カスタマー・エクイティ論の系譜	 
	 	 	 	 第2項	 LTVとカスタマー・エクイティの関係	 
	 	 	 	 第3項	 カスタマー・エクイティとマーケティング投資の最適化	 
	 	 	 	 第4項	 カスタマー・エクイティのドライバー	 
	 
第4章	 顧客価値最大化の為の経営戦略	 
	 	 第1節	 顧客像の理解・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・４５	 
	 	 第2節	 カスタマー・エクイティ・マネジメントと組織設計・・・・・・・・４７	 
	 	 第3節	 カスタマー・エクイティ・マネジメントとKPI（業績評価指標）管理・５３	 
	 	 第4節	 カスタマー・エクイティ・マネジメントと社内教育・・・・・・・・５５	 
	 	 第5節	 カスタマー・エクイティ・マネジメントと情報システム・・・・・・５６	 




	 	 第1節	 デジタルコミュニケーション進化対応・・・・・・・・・・・・・・５８	 
	 	 	 	 第1項	 モバイル対応	 
	 	 	 	 第2項	 SNS対応	 
	 	 第2節	 大量データ活用と管理・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・６４	 
	 	 	 	 第1項	 「ビッグデータ」の潮流と顧客価値管理	 
	 	 	 	 第2項	 プライバシー対応	 




























































































































	 マルチチャネル展開の効果に関して、Neslin et al.（2006）は以下のようにまとめている。 
 
 １）規模の経済 
 ２）チャネルごとに特性のある提案能力(Zettelmeyer, 2000) 
 ３）チャネル間摩擦を避け、より高い値付けが可能になることによる高い利益 
    (Tang and Xing, 2001 ; Zettelmeyer, 2000) 
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    らない） 
	 	 	 ９）サービス水準の向上 (Sousa and Voss, 2004 ; Stone,Hobbs, and Khaleeli, 2002) 
   10）チャネル間での協調努力に関する合意が有ることによる、チャネル間摩擦の可能  
    性の減少 
  11）一つのチャネルの弱みを別のチャネルの強みで相互補完する能力 (Achabal et.al,  







































    で継続的に買ってもらうというサイクルを整えた 
   ２）マス媒体に投じていた広告予算をネット広告に再配分することも忘れなかった 
   ３）ITは効率重視、顧客対応は満足度重視 
   ４）テレビCMをやめ、店頭支援強化 






                                                      








   ２）大きな資本投下(例えば顧客情報一元化のためのIT投資) 
   ３）サービス統合のような調整業務に伴う固定費の増大 
    （例：調整管理工数 Sousa and Voss, 2004） 
   ４）資本関係に無い中間業者やパートナーのモチベーション低下 
   ５）異なったチャネルを管理するために必要な専門知識の増加 




















































   １）送付されてきたカタログで購買商品を決定（情報収集チャネル） 
   ２）インターネットのオンラインショップで注文（購買チャネル） 




























































































   ３）あるチャネルで購買しようという誘因 

























ら語られる側面と、「顧客育成」の視点から語られる側面とがある (Myers et al., 2004 ; 
Ansari et al., 2008)。これらの議論のポイントをまとめると、下記のようになる。 
 
 １）チャネル経済の理解 
     個々のチャネルのコスト構造の特徴を理解することは重要である 
     （送料、返品などのコストも忘れがちだが要考慮） 
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 ２）自社顧客のチャネル選好の分析 
     顧客のチャネル選好の傾向と、チャネル併用による効果を分析することは重要で 
     ある 
  ３）費用対効果の最適バランス追求 
     チャネル経済と自社顧客のチャネル選好への知見を結合させることは、競合他社 
     が容易に模倣できないチャネル統合効果を獲得する原動力となる 
  ４）成功率を上げる工夫 
     適切なチャネル誘導へのインセンティブには、「人参（価格やサービス提供のス 
     ピード）」と「ムチ（手数料やサービスの停止）」が組み合わされる 
  ５）顧客満足への配慮 
     チャネル誘導施策の実施においては、顧客からのクレーム等問題が発生した場に、 
     即座に対応する手順を用意しておく必要がある。 
  ６）従業員への配慮 
     チャネル誘導戦略は、組織編成にも影響を及ぼし、従業員にとってあまり愉快で 
     ない場合もあり得ることから、この取組が持つ意義について繰り返し強調する事 










   １）ロイヤルかつオフライン選好の高い中高年顧客への対応 
   ２）インターネットチャネル、メディアの対応にかまけて、軽視すべきではな 
    い顧客層の存在 













Konus et al. (2008)は、「マルチチャネル消費者セグメンテーションの識別は、効果的なマ
ルチチャネル戦略立案の為の重要な鍵である」と述べている。 
 いくつかの、マルチチャネル小売業者の取引データを用いた実証研究や、過去の研究結果




   １）チャネルの使い分け方法 
     ・既存の店舗に重点を置く顧客、カタログに重点を置く顧客、インターネットに 
      重点置く顧客など、「軸足となるチャネルが違う」顧客同士は違う特性を持つ。 
      また、全てのチャネルに関心を持つ熱狂的マルチチャネル顧客も存在する 
     ・情報検索と商品購買で異なるチャネルを活用する顧客がいる 
   ２）顧客の属性(demographics/psychographics) 
     ・人口動態統計的なもの 
       年齢、性別、地域、職業、年収など 
     ・消費行動上の価値観によるもの 
       「新しモノ好き」「常にベストプライスで購買したい」「他の顧客の評判が 
       気になる」「買い物そのものが大好き」「買い物をする場所が自分にとって 
       大切」「買い物に長い時間を割きたくない」など 
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 ３）購買商品 
     ・購買商品カテゴリーの違い 
     ・購買商品カテゴリー数（クロスバイイング） 
     ・初回購買商品かリピート商品か 
     ・プレゼント用か自分用か 
	  




   ２）ある程度の返品を行う（閾値があり、逆Uの関係） 
   ３）自分からコンタクトを取ってくるコミュニケーションを良くする 
   ４）Webベースのコンタクトを高頻度で取る 













を行うのに適したチャネルである、という一面を持つ（Berman and Thelen, 2004 : Verhoef 
















 Montaguti et al.（2010）は 、イタリアのマルチャネル展開を行なっている書籍販売店で、
このテストを行っている。 
  調査方法は、以下の通り。 
 
 １）イタリアにある書籍販売店で実施 
     店舗・インターネット・メールオーダー・電話の４つのチャネルを持っている。 
 ２）テスト対象顧客の獲得は、自宅訪問か、路上でのリクルーティングで行った 
 ３）マルチチャネル購買のインセンティブ効果の比較は、金銭的インセンティブは、 
    15%オフのクーポン有り無し、金銭的ではないインセンティブは、マルチチャネル 
    購買を促す案内表記の有り無しで行う。 
 ４）更に、事前の調査期間中（獲得後1年間）の見積もりから、それぞれのグループ内 
    で「ハイポテンシャル顧客」と「ローポテンシャル顧客」に分類。上記３）のイン 
    センティブの組み合わせ（２×２＝４）と併せて、計８グループと、何らマルチチ 























ャネル特性（Berman and Thelen, 2004）を理解し、マルチチャネル利用顧客に対する理解 
(Kumar and Venkatesan, 2005 ; Neslin and Shankar, 2009 ; Rhee, 2010)を深めることが




   １）課題認識 
   ２）各チャネルから得た消費者のデータを元に、評価を行う 
   ３）消費者のチャネル認知と選好、チャネル戦略の知見へとフィードバック 












































表5 製品中心のアプローチと顧客中心のアプローチ  




















































































































































































































































































































































































































































































































































































































 「RFM」が持つ欠点は、Thomas et al. (2004)によれば、 
 
   １）直近の取引が過大評価されがち 
   ２）顧客の経済価値を利益ではなく売上で評価する 
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   １）売上 
     A：顧客数 B：顧客維持率 C：一人あたりの年平均売上げ D：売上げ計 
   ２）コスト 
     E：一人あたり売上げコスト比率 F：コスト計 
   ３）利益 





















  １）顧客リスト全体の正確な評価額が必要である 
     企業や事業の買収、新規事業の継続・撤退、などの際に、「顧客基盤」の価値を 
     財務的に、正確に見積もる必要がある時 
  ２）時系列あるいはセグメント単位で「相対評価」できれば良い 
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     あるマーケティング施策の「Before-After（実施前と実施後の比較）」、あるい 
     は、決まったマーケティング予算総額を、どのセグメントにどんな割合で配分す 













 後述するカスタマー・エクイティ論で何度も登場する、Gupta and Lehmann（2005）も、
「精緻を目指してまちがうよりは、漠然とでも正しい方向に進むべきである」と述べている。 
 Hughes (1994)は、1994年当時にLTV活用がマーケティングの現場で進まない原因として、 
 
   １）LTVを理解できない 
   ２）データベースを持っていない 
  →顧客の購買行動を一定期間追跡するためのデータベースがなければ、LTVの厳 
      密な数値を把握できない  
 ３）産みの苦しみを抱えている 



















   ２）膨大なデータを必要としない 
   ３）実際の意思決定に活用する上で、わかりやすく使いやすい 





   １）年間当たりの利益額は顧客期間を通じて一定である 
   ２）顧客維持率は時間を経ても一定である 























   １）一人あたりの年間売上 
     通常、データベース上に一円単位で正確に紐づいているはずなので、そのまま 
    使用できる。 
   ２）利益率：計算に必要な費用の算出については精密さよりも、計算結果に与 
        える要素の大きさで判断 
     ・商品原価 
       基幹系の商品マスター情報と情報系システムの連携は若干難易度が高い（更 
       新頻度の違いなど）ので、商品コード別に前年度実績などで固定の原価率を 
       設定しても良いだろう。 
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     ・受注商品一出荷当たりのコスト（いわゆるフルフィルメントコスト） 
       時系列で大きな変動がなければ、前年度実績等から固定値で。 
     ・店舗運営コスト 
       通販のフルフィルメントコストに該当するのが、店舗運営コストだが、一レ 
       ジ客数あたりの店舗運営コストを同じく適用。これも時系列で大きな変動が 
       なければ前年度実績等から固定値で。 
     ・新規獲得・既存顧客維持コスト 
       新規獲得とその後の顧客維持のためのプロモーションあるいはキャンペーン 
       については、通常は基幹系システムでマスタ管理され、各購買データに紐づ 
       いているはずなので、それをまず利用する。別途管理ファイルがある場合も 
       多いので、要確認。 
       もし、煩雑に過ぎる場合は獲得時プロモーションのCPOとその後の定期的な 
       カタログ・DM送付コストを単純に累積させたもので代用する。 
 ３）継続率 
     多くの企業では、リスト全体の対前年維持率しか観察していないと思われるの 
     で、一定のセグメント単位でLTVの計測をする場合は、以下に記述する事前調査 
     で実績値を出しておく。 
   ４）割引率 
     顧客価値管理が何らかのセグメント単位（新規顧客か既存顧客か、あるいはWEB 
     顧客か店舗顧客か、など）でのマーケティング投資の最適化を目的とするならば、 
     割引率は平均的な営業利益率（＝期待投資収益率）で仮に設定するか、思切って 
     無視して良いと思われる。資本調達コスト及び未来へのリスクプレミアムは顧客 
     リスト全体に共通と考えられるので、顧客リスト全体の財務的価値を精密に計算 
     する必要のある場合（企業や事業の買収、新規事業の継続・撤退の判断など）の 





























































 １）Blattberg and Deighton (1996)によるカスタマー・エクイティ論の登場 
   ２）Rust et al.(2000)らによるカスタマー・エクイティ論の拡張 
   ３）Gupta and Lehman (2004)らによる経営者や投資家のためのカスタマー・エクイ 




   １）マーケティング投資最適化のためのカスタマー・エクイティ評価モデルを提示 
         ＜特徴＞ 
      統計学的手法を用いて最適投資バランスをシミュレートする。 
 34 
 ２）サービス・マーケティングの視点から、カスタマー・エクイティを最大化するため 
    のドライバーを提示 
     ＜特徴＞ 
      「バリュー・エクイティ」、「ブランド・エクイティ」、「リテンション・エ 
       クイティ」の3要素で、カスタマー・エクイティ向上の活動を分類。 
   ３）上記の２つの潮流を踏まえ、経営者や投資家の意思決定に使えるシンプルな 
        カスタマー・エクイティ・マネジメントの手法を提示 
     ＜特徴＞ 
      実務家の為のマーケティングとファイナンスが融合した意思決定のフレームワ 










資本市場における企業価値評価＝株価との関連について(Kumar and shah, 2009) や、公開













	 先ほどのBlattberg and Deighton（1996）による、カスタマー・エクイティの定義を見る
と、「カスタマー・エクイティ＝企業が保有する全顧客のLTVの合計」ということではない















	 “One of the authors (J.D.) now regrets the use of the term customer equity because he believes it is  
   improperly used. The other authors think that J.D.’s objection of the term is ironic, given that he  
   was the one who coined the term in the first place! We have retained our use of the term,given that  












 確かに、Blattberg et al. (2001)では、“But Customer equity management is more than 
just a method for calculating the asset value of customer relationships”とあり、自分達の
議論が、顧客関係マーケティングにおける、ROI明確化の手段としてのカスタマー・エクイ
ティ論とは、一線を画している事を主張している。一方、先のRustらとの共著論文(2002) 中




研究者も数多いことから、脚注の後半の記述、 “We have retained our use of the term,given 





































   ２）どのマーケティング施策の組み合わせがLTVを最も効率よく向上させるか 
そして更に、 
 ３）全顧客のLTVの合計値である、カスタマー・エクイティを最大化させるモ 










  Blattberg and Deighton (1996)は、この点につき以下のように述べている。 
	 
	 	 新商品や新しいサービス導入の可否を判断する質問は、「この商品（やサービス）は、 
  新規顧客を取り入れる事ができるか」や「この商品（やサービス）は、顧客の我々に対 
  するロイヤリティを向上させ、ひいては我々の顧客維持率を向上させるか」ではなく、 
  究極的には、「この商品（やサービス）は、カスタマー・エクイティを増大させるか」 




















































出典 Hanssens et al.(2008) 
 









































出典 Rust et al. (2000) 
 
	 この概念は、確かにBlattberg and Deighton (1996)のフレームワークとは、アプローチが
全く異なるが、保有顧客の総LTVの最大化＝カスタマー・エクイティの最大化を目指す目的



















 1)顧客像の理解 2)組織設計 3)重要業績評価指標（KPI）4)社内教育  









ィング施策に一貫性を持たせる必要がある(Goersch, 2002 ; Nesline et al., 2006 ; Neslin 
and Shankar, 2009）。そしてその際、重要となるのは、統合された顧客データから、「顧
客像の理解」を改めて行うことである(Payne and Frow, 2004 ; Kumar and Venkatesan,  
2005 ; Konus et al., 2008 ; Rhee, 2010)。２章では、マルチャネル利用顧客など、チャネル 
統合の視点から触れたのみであったので、ここでは、Blattberg and Deighton (1996)のよう







    る水準に達している顧客を抽出する。上位20%程度が妥当であろう。 
 
  ２）その優良顧客を、３章の「LTVによる顧客評価」で紹介した分析軸、例えば「初回 
    購買商品」「獲得広告メディア」「初回利用チャネル」「獲得時年齢」などの初回 
    購買時属性から、「現利用チャネル」「直近RFM」「現年齢」「一定の累計購買金 
    額に到達するまでのスピード」「ご意見、クレーム・返品の回数」などの現時点ま 
    での属性要素でグループ分けを行う。例えば、グループAは、平均年令が高く、カ 
    タログ中心に広い商品ジャンルの購買を行なっている、グループBは平均年齢が低 
    く、店舗とインターネットの両チャネルを利用していて、新商品やキャンペーンへ 
    の感度が高い、グループCはお気に入りの商品中心に、決して一回あたりの購買単 
    価は高くないが、コツコツ何年間も買い続けてくれている顧客、などである。 
    このグループ分けは、実際のマーケティング施策と連動させることになるので、実 
    際にオペレーションし分けられる数（４グループ前後か？）にしておく。 
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 ３）ここで、例えば４つの優良顧客のグループが出来たら、そのグループ毎に、グルー   
    プインタビューや、デプスインタビューなどを行い、データ分析上の優良顧客像の 
    確認・補強を行う。このステップは、マーケティング部門だけでなく、顧客対応部  
    門や商品開発部門の担当者とも合同で行うと、その後の顧客像論議に関わる「共通 
    言語」化の作業がより容易となり、この後述べる社内教育の材料ともなる。 
 
 ４）以上のグループ分けに現場全体で違和感がないようであれば、このグループ分けの 
    視点で、残りの下位顧客も振り分ける。つまり、優良顧客Aグループに成長する可 
    能性の高い顧客グループ、優良顧客Bグループに成長する可能性の高い顧客グルー 

































     １）共通費の賦課  
     ２）経済的スタッフィング 
   ３）熟練形成の効率化・知識の専門化 
   ４）機械化（注：原文は機械の発明）と機能的分業の強化 




   １）働く人の意欲低下 









の再構築を重要視するものが多い（三谷, 1999 ; Peppers et al., 1999 ; Maklan et al., 2010 ; 





































and Lehmann, 2005)。 







図15 Rust et al. (2010)による組織体制 
出所：Rust et al.(2010) 
図16 Rust et al. (2000)による組織体制 
	 
出所：Rust et al.(2000) 
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図17 Blattberg et al. (2001)による組織体制 
 
 





   ２）ブランドやプロダクト、あるいはチャネルのマネジャーの上位に、顧客マネジャー 
    を置くか、最初からブランドやプロダクト単位の組織を顧客セグメントもしくは、 
    カスタマー・エクティのドライバー単位に改編してしまう 
 
といったアプローチを行う点である。 
 Blattberg et al. (2001)の図17は、新規獲得顧客、既存顧客維持、追加販売の各エクイティ 
単位の組織編成である。しかし、各エクイティ単位のエクイティ向上施策が相互に摩擦を生 
じさせるような場合は、顧客のコホート（集団）単位でライフサイクルに沿った顧客開発マ 
ネジメントを行うべき、と述べており、その場合は、Rust et al. (2010)の図15に近い組織 




   １）顧客に関する詳細な知識をもっていること 




	  「このモデルでは、顧客開発マネジメントチーム（以下CDMT：Customer   
   Development Management Team）が組織構造の決め手となる要素である。どの 
   CDMTも、それぞれが対象とする顧客や顧客セグメントに専門特化している。これ 
   らのチームは、たとえば、販売、マーケティング、サービス、流通といった、それ 
   ぞれの顧客に関わる活動すべてを管理している。きわめて似通ったニーズ、選好、 
   行動をとる顧客を１つのセグメントとして分類し、１つのCDMTがこれをマネジメ 
   ントするのである。これによって、経営努力が重複するのを防止し、規模の経済性 































 このことはRust et al. (2001)による、カスタマー・エクイティの「ドライバー」を各企業
でまず調査し、それを前提にカスタマー・エクイティ・マネジメントを構築する、あるいは








































and Lehmann, 2005 ; Rust et al., 2010 ; Choudhary and Dhansoia, 2010）と、職務階層
に応じた共通のKPIで議論を行うための、マルチチャネル・ダイレクトマーケティングに関
する「知識の底上げ」(Hughes, 1994 ; Neslin and Shankar, 2009)である。 
 Hughes (1994)の訳者、秋山と小西 (1999)は、訳者あとがきで、こう述べている。 
 
  「新しい環境に合わせて顧客主導の新しいビジネスモデルを構築しようとするとき、 
  組織内の知恵をいかに活用するか。また、顧客データ分析からいかにして顧客の態度 
  やニーズを探り出し、効果的なコミュニケーション戦略につなげていくか。これらの 



































































































   ２）即物的な購買をする（欲しい時に欲しい分だけ買う） 
    →まとめ買いではない 
   ３）通販企業が得意とする、ブランドや商品の物語を発信する事を通じて、ロイヤリ 
    ティを上げて行く戦略（読ませる・聞かせる・見せる）が、モバイルの通信環境に 






































































出典 Kumar etal.（2007） 
表10 とある企業（通信会社）の「LTV」と「CRV」のデシル分析 
	  








   大半のCMOが、「ファンの数とか『いいね』ボタンのクリック数やリツイート数が増 
   えた減ったの話はもう聞きあきた。投資した見返りがどれだけあったか数字で見せて 
   くれ」と考えていることが明らかになりました。 
 






































































 Peppers (2011)は、 
 
   １）顧客情報の適切な管理と保護は、企業の力量を示す 
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 Reinarts and Kumar (2002：H.B.R (2005a)内に収録)は、価格パーソナライズについて、 
 
  「最後に、今の世の中、期間はどうであれ、顧客ごとに異なる料金を課そうとしたとこ 
  ろで、そうは問屋が卸さない。アマゾン・ドットコムが、同じDVDを販売する際、顧客 
  ごとに異なる価格をつけようとしたところ、ブランドが崩壊する寸前までに至ったこと 
































  ２）ダイレクトマーケティング企業が保有する卓越した販促活動の履歴 
  ３）購買プロセスに中間業者が存在しない 






  １）実利的 
  ２）短期的 
  ３）テスト、テスト、テスト 
 
 この３つを心得ている研究者ならば、実務家とより協働しやすくなると言う。 
 BlattbergがDeightonと共にカスタマ ・ーエクイティ論を初めて世に問うた論文のタイトル 




















































    ダー、広告代理店、ダイレクトマーケティング企業の担当者など）双方を巻き込ん 
    だ「ワーキング・グループ」の設立 
 
  ２）カスタマー・エクイティ・マネジメントの思想を反映した、ダイレクト・マーケ 
    ティング企業向けの、「顧客基盤価値最適化」意思決定支援システムの開発企画 
 
 ３）一般のビジネス・パーソンに、ダイレクト・マーケティングや、カスタマー・エ 
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